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Předmětem této bakalářské práce je vypracování komunikačního mixu podniku, který 
působí v oboru vinařství. Práce obsahuje teoretické poznatky, které budou aplikovány 
na daný podnik, a následně bude z těchto poznatků vyhodnocena současná situace 
firmy. V dalších částech budou návrhy na případné vylepšení či úplnou obměnu 
komunikačního mixu podniku.  
 
ABSTRACT 
The subject of this thesis is to develop a communication mix of the business entity that 
is in the field of the wine industry. The work includes theoretical knowledge which will 
be applied to the enterprise and subsequently from these findings will be the evaluation 
of current situation of company. Next part will content improvement proposal or total 
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Tématem bakalářské práce je komunikační mix ve společnosti Vinařství DVOŘÁČEK 
LTM, s.r.o., firmy podnikající ve vinařství.  
 
Pod pojmem komunikační mix si většina laické veřejnosti představí pouhou reklamu, 
která je bezesporu pro firmu velmi důležitá, avšak představuje pouze zlomek 
z celkového souboru činností vytvářející komunikační mix podniku.  
 
Teoretická část bakalářské práce pojednává o problematice daného tématu. Je rozdělena 
do čtyř kapitol, z nichž první se zabývá marketingem všeobecně, v druhé je již 
charakterizován marketingový mix pomocí analýzy 5P, třetí část obsahuje analýzu 
konkurence a ve čtvrté části jsou vyobrazeny faktory ovlivňující nákupní chování 
spotřebitele.  
 
Druhá část prakticky – metodická aplikuje jednotlivé části marketingového mixu  
na konkrétní firmu, v tomto případě Vinařství DVOŘÁČK LTM, s.r.o. 
V úvodu kapitoly jsou uvedeny základní informace a aktuální stav firmy, která je  
na trhu již od roku 1985. Další kapitoly pojednávají o prvcích marketingového mixu, 
které firma v současnosti využívá.  
 
V závěru bakalářské práce jsou uvedeny možné návrhy na inovaci či celkovou obměnu 




CÍL A METODIKA PRÁCE 
 
Cílem bakalářské práce je vytvořit doporučení pro inovaci komunikačního mixu 
společnosti Vinařství DVOŘÁČEK LTM, s.r.o. Dílčím cílem je analýza a zhodnocení 
stávající situace společnosti.  
 
Předmětem bakalářské práce „Komunikační mix vinařství“ je studium a následná 
analýza stávajících základních marketingových nástrojů vybraného podniku, v tomto 
případě společnosti Vinařství DVOŘÁČK LTM, s.r.o. Teoretická část, bude pojednávat 
o jednotlivých koncepcích marketingového mixu, jako jednoho z klíčových 
marketingových nástrojů a zároveň se zaměří na popis jeho jednotlivých prvků dle 
různých konceptů. V analytické části bude zjištěno a kriticky zhodnoceno využití 
marketingových nástrojů Vinařství DVOŘÁČK LTM, s.r.o. Ke zhodnocení budou 
využity následující analýzy: 5P, analýza konkurence, SWOT analýza.  
Analýza 5P bude rozebrána dle jednotlivých marketingových ukazatelů, jako jsou 
produkt, cena, distribuce, propagace a lidé. U provedení analýzy konkurence a SWOT 
analýzy budou využity poznatky z vedených rozhovorů a pozorování. 
Dále proběhne šetření spojené s osobní návštěvou, kdy formou řízeného rozhovoru, 
podle předem stanoveného schématu, budou zjištěny veškeré informace pro potřeby 
bakalářské práce. V závěrečné, třetí části, bude uvedeno doporučení pro Vinařství 
DVOŘÁČK LTM, s.r.o., jak inovovat využití současných marketingových nástrojů,  




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA  
1.1 Marketing 
V odborné literatuře můžeme nalézt celou řadu definic marketingu, ale jednou 
z nejstručnějších a nejvýstižnějších definic pro marketing podle Kotlera je: 
„uspokojování potřeb ziskově“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35). 
 
K dalším nejznámějším a trefným definicím patří však následující dvě: 
„Marketing je společenský manažerský proces, jehož prostřednictvím jednotlivci  
a skupiny uspokojují své potřeby a přání v procesu výroby a směny výroků či jiných 
hodnot“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31). 
 
Dle American Marketing Association: „Marketing je aktivitou, souborem institucí  
a procesů pro vytváření, komunikaci, dodání a směnu nabídek, které mají hodnotu  
pro zákazníky, klienty, partnery a celou širokou veřejnost“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35). 
 
1.2 Marketingový mix 
Klíčovým nástrojem marketingového řízení je bezpochyby marketingový mix. 
Představuje souhrn základních marketingových prvků, pomocí kterých firma dosahuje 
svých marketingových cílů. Marketingový mix obsahuje vše důležité, s čím se firma 
obrací na trh, na zákazníka a v podstatě vše, co rozhoduje o jejím úspěchu na trhu (Foret 
a kol., 2005). 
 
Dle Kotlera je marketingový mix definován jako: „Soubor taktických marketingových 
nástrojů – výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují 




Náhledy na prvky marketingového mixu se liší. Kotler (2004) při jeho sestavování 
používá 4P:  
 product (produkt), 
 price (cena), 
 place (distribuce), 
 promotion (propagace). 
 
 
Obrázek 1: Marketingové plánování 
 (Zdroj: vlastní zpracování dle JANEČKOVÁ, J; VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb. 2001., s. 55) 
 
Výše uvedená koncepce je jenom z pohledu prodávajícího, nikoliv z pohledu 
kupujícího. Tudíž z hlediska spotřebitele je marketingový mix navržen podle Kotlera 
(2004) jako koncept „4C“: 
 řešení potřeb zákazníka (costumer solution), 
 náklady, které zákazníkovi vznikají (costomer cost), 
 dostupnost řešení (convenience), 
 komunikace (communication). 
 
Jelikož obsah jednotlivých složek marketingového mixu vytváří jednotný, homogenní 
systém, bývají často dle Kincla a kol. (2004) označovány jako: 
 výrobkový mix, 
 cenový mix, 
 distribuční mix, 
 komunikační mix. 
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1.2.1 Modifikace marketingového mixu 
Je zřejmé, že 4P vytváří příliš úzký rámec marketingového mixu, který nesplňuje 
požadavky pro další obory podnikání. Proto dochází k takzvané modifikaci 
marketingového mixu o další P (Kincl a kol., 2004). 
 
V odvětví služeb se klasické 4P podle Kincla (2004) rozšiřuje o další 2 P: 
 5P – people (člověk, lidský faktor), 
 6P – process (výrobní – pracovní postupy, technologie). 
 
V oblasti bankovnictví je typické 4P rozšířeno dle Kincla (2004) na: 
 5P – process (výrobní – pracovní postupy, technologie), 
 6P – participants (účastníci), 
 7P – physical evidence (fyzická přítomnost). 
 
1.2.2 Product (výrobek) 
Výrobek zaujímá dominantní pozici v rámci marketingových nástrojů. Výrobkem 
můžeme nazvat v podstatě vše, co lze koupit a prodat (Kincl a kol., 2004). 
 
„Mnoho lidí si myslí, že výrobek je hmotný, výrobkem je však cokoliv, co může být trhu 
nabídnuto pro uspokojení přání nebo potřeby, včetně fyzického zboží, služeb, zážitků, 
událostí, osob, míst, majetku, organizací, informací a myšlenkou“ (Kotler, Keller, 
2013, s. 363). 
 
Z marketingového pohledu Urbánek (2010) člení produkty na: 
 produkty hmotné (hmatatelné) – obecně výrobky, 



















Obrázek 2: Tři úrovně výrobku 
(Zdroj: vlastní zpracování dle KINCL a kol., 2004, s. 66) 
 
Jádro  
Základní produkt představuje jádro, které představuje účel koupě daného produktu  
a uspokojuje potřeby zákazníka. Jádro je skutečným účelem koupě daného produktu 
nebo služby (Kotler, Keller, 2013). 
 
Obal 
Obal nemusí být součástí produktu vždy a za každých okolností, ale i přesto je jeho 
význam pro výrobce, prodejce i spotřebitele zcela mimořádný, a to především proto, že 
plní čtyři důležité funkce: ochrannou, informační, rozlišovací a propagační. V dnešní 
době nabývají na důležitosti i ekologické vlastnosti obalů, tj. rozložitelnost  
a recyklovatelnost (Foret a kol., 2003). 
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„Může být vyjádřena jménem, slovním spojením, znakem, symbolem, ztvárněna 
obrazem, případně kombinací všech uvedených prvků. K základním funkcím značky 
patří identifikace výrobků a služeb dané firmy a odlišení od konkurenčních firem“ 
(Kottler, 2004, s. 396). 
 
Grafickým znázorněním značky je logo, které je tištěno na produkty dané firmy. Logo 
napomáhá k identifikaci a vytváří povědomí o značce. 
 
Design 
„Design je výrazem vztahu mezi obsahem a formou, je završením obsahu ve vnějškovém 
provedení“ (Foret a kol, 2005, s. 95). 
 
Pokud je design kvalitně proveden, zabezpečuje vyšší funkčnost produktu, zlepšuje jeho 
užitné vlastnosti a zvyšuje estetickou hodnotu, což může být konkurenční výhodou 
(Foret a kol., 2005). 
 
Kvalita 
„Schopnost výrobků řádně plnit stanovené funkční parametry – trvanlivost, 
spolehlivost, přesnost, snadnost použití či případných oprav“ (Kotler, Armstrong, 2004, 
s. 394). 
 
Kvalita hraje v  dnešním silně konkurenčním prostředí další důležitou roli (Foret a kol., 
2005). 
 
Životní cyklus výrobku 
Z hlediska funkčnosti výrobku je velmi důležité správně pochopit jeho životní cyklus, 
tedy čas, po který se výrobek udrží na trhu za přijatelných podmínek. U životního cyklu 




1. Zavádění – fáze, kdy nový výrobek přichází na trh. Je důležité, aby se 
potenciální zákazníci o výrobku vůbec dozvěděli, a chtěli si ho vyzkoušet. Tato 
fáze je z ekonomického hlediska ztrátová, protože nízké zisky nepokrývají 
náklady na vynaloženou propagaci daného výrobku.  
 
2. Růst – etapa, v které dochází k prudkému nárůstu tržeb. Klesají nám náklady  
a prodej roste. Zato se objevuje konkurence, což vede ke zdokonalování 
výrobků a případně k poklesu ceny z důvodu nalákání dalších zákazníků.  
 
3. Zralost – nejdelší období, kdy je výrobek na trhu známý, dobře se prodává  
a náklady firmy jsou co nejnižší. Tato fáze je pro firmu ekonomicky 
nejpřínosnější, a to jak ziskem, tak objemem prodeje. Poptávka dosahuje 
vrcholu, a pak pomalu začíná klesat. Na trhu se objevuje silná konkurence, 
proto je potřeba produkt inovovat, dle Kincla (2004) následujícím způsobem:  
a) modifikace produktu – nový design, obal, b) modifikace trhu – získat ty 
zákazníky, kteří zatím nejevili zájem, c) aktivní využití nástrojů marketingu – 
snížení ceny, podpora prodeje. 
 
4. Pokles – konečná fáze, která může být prudká i zdlouhavá. Pokles odbytu. 
Výrobek se stává nerentabilní. Důvodem je vliv nové a stávající konkurence, 





Obrázek 3: Životní cyklus výrobku 
(Zdroj: Halek.info, 2014) 
1.2.3 Cena 
„Z marketingového hlediska představuje cena sumu peněz, množství výrobků anebo 
objem služeb, které je kupující ochoten prodávajícímu poskytnout jako protihodnotu  
za právo užívat určitý výrobek anebo služeb“ (Foret a kol., 2003, s. 123). 
 
Tři obecné způsoby stanovování cen podle Kincla a kol. (2004): 
 nákladově orientovaná metoda – společnost určí výši nákladů a připočte k nim 
procento zisku, 
 poptávkově orientovaná metoda – vychází z hodnoty, kterou zákazník přikládá 
výrobku, 
 konkurenčně orientovaná metoda – konkurenční ceny se používají jako základ 
při stanovení vlastní ceny. 
 
Faktory ovlivňující cenu 
Cena, ať peněžní či nepeněžní (bartr), je vyjádření hodnoty zboží nebo služeb. Vzniká 
na trhu na základě nabídky a poptávky. (Kincl a kol., 2004) 
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Tvorba ceny je ovlivňována několika faktory, které zjednodušeně můžeme rozdělit  
do dvou skupin dle Kincla a kol. (2004):  
 vnitřní – možnost přímého ovlivnění firmou (poptávka, konkurence, distribuční 
síť), 
 vnější – firma je nemůže sama ovlivnit (cíle firmy, max. zisk, náklady, 
marketingový mix). 
Slevy 
Jde o nejčastější formu podpory prodeje. Jedná se o rychlou a snadnou zákaznickou 
cenovou podporu výrobcem či obchodníkem. Lze ji využít k iniciování vyzkoušení 
a ke stimulaci opakujících se nákupů (Matušínská, 2007). 
 
1.2.4 Distribuce 
Proces, při kterém se hotový výrobek či služba dostává vhodnou distribuční cestou  
ke koncovému spotřebiteli. Mezi výrobcem a konečným zákazníkem mohou fungovat 
dva hlavní distribuční systémy (Kincl a kol., 2004): 
 přímý (bezúrovňový) – systém, který nemá žádný distribuční mezičlánek. 
Zahrnuje pouze výrobce, který prodává své zboží přímo zákazníkovi. Může  
to být prodej ve vlastní prodejně, podomní prodej, prodej pomocí automatů nebo 
telemarketing, 
 nepřímý (víceúrovňový) – v systému je zahrnut jeden nebo více mezičlánků. 
Mezi tyto zprostředkovatele patří maloobchodníci, velkoobchodníci, ale také 
překupníci. Tento systém nazýváme jednoúrovňová, dvouúrovňová  
nebo tříúrovňová cesta. 
 
Distribuční strategie (Kincl a kol., 2004):  
 intenzivní distribuce – velký počet prodejen v určité oblasti. Cílem je zajistit 
dostupnost produktů. Spadá sem spotřební zboží (potraviny, hygienické 
prostředky), 
 výlučná distribuce – opak intenzivní distribuce. Počet prodejců je značně 
omezen. Týká se drahého, luxusního zboží, 
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 selektivní distribuce – jde o mezistupeň mezi intenzivní a výlučnou distribucí. 
Patří sem elektronika a oděvy. 
 
1.2.5 Komunikační mix 
Zahrnuje všechny formy a typy komunikace, kterými se firma snaží ovlivňovat znalosti, 
postoje a chování zákazníků ve vztahu k produktům, jež prodává (Matušínská, 2007). 
 
Podle Matušínské (2007) má komunikace následující vlastnosti: 
 je záměrná – vynaložené úsilí by mělo přinést očekávanou reakci, především je-
li cílem přesvědčování, 
 je přenosem – jde o výměnu poselství, která je založena na motivaci všech 
účastníků, 
 je symbolická – cíleně vytvořené symboly (slova, obrázky atd.), které mají 
přilákat pozornost na určitý předmět nebo osobu, jež symbol ztvárňuje. 
 
Marketingový komunikační mix vychází z pěti hlavních komunikačních prvků 
(Matušínská, 2007): 
 reklama (advertising), 
 podpora prodeje (sales promotion), 
 osobní prodej (personal selling), 
 vztahy s veřejností (public relations), 
 přímý marketing (direkt marketing). 
 
Reklama 
„Jakákoli forma neosobní placené prezentace a podpory prodeje výrobků, služeb či 
myšlenek určitého subjekt.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). 
 
Typy reklamy dle Matušínké (2007): 
 výrobková – forma stimulování poptávky po konkrétním produktu, 
 značková – jde o formu prezentace produktů spojených s určitou značkou, 
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 podniková – cílem této nevýrobkové reklamy je budování image a zvyšování 
prestiže podniku. 
 
Cíle sdělení reklamy podle Matušínské (2007): 
 informativní reklama – cílem je vzbudit prvotní zájem nebo poptávku  
po produktu, který vstupuje na trh a je v první fázi tržního životního cyklu, 
 přesvědčovací reklama – principem je získat další zákazníky, tudíž rozšířit 
poptávku po výrobku, jež se na trhu už nachází a je ve fázi růstu a počáteční 
zralosti, 
 připomínková reklama – navazuje na předešlé typy reklamních aktivit, úkolem 
je udržet získanou pozici produktu na trhu, který je v druhé polovině cyklu tržní 
životnosti. 
 
Nástroje reklamy jsou např. (Kincl a kol, 2004): tištěné a vysílané reklamy, katalogy, 
filmy, brožury, plakáty, letáky, reklamní tabule atd.  
 
Podpora prodeje 
„Krátkodobé pobídky sloužící k podpoře nákupu či prodeje výrobků nebo služeb“ 
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). 
 
Dle Matušínské (2007) se zaměřuje jednak na zákazníka (v podobě cenových slev, 
soutěží a poskytovaných vzorků), ale také na obchodní organizace (kooperativní 
reklamy či soutěže dealerů) a v neposlední řadě na samotný personál (poskytování 
bonusů). 
 
Prvky podpory prodeje jsou velmi rozmanité, ale mají tři důležité společné vlastnosti 
podle Kincla a kol. (2004): 
 přitahují pozornost a většinou poskytují informace, které mohou přilákat 
spotřebitele k určitému výrobku, 
 zahrnují typy úlev, stimulů nebo příspěvků, jež mají pro spotřebitele hodnotu, 
 jde o zřetelný impuls uskutečnit směnu právě v daném okamžiku. 
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Typy nástrojů dle Kincla a kol. (2004) jsou např. prémie, slevy, kupóny, rabaty, 
soutěže, odměny za věrnosti, loterie, vzorky, veletrhy atd.  
 
Osobní prodej 
„Osobní prezentace nabídky, jejímž cílem je prodej výrobku nebo služby a vytvoření 
dobrého vztahu se zákazníkem“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). 
Díky osobnímu působení prodejců na zákazníky, je hlavním cílem poznat jejich 
potřeby, přání a navrhnout jim ideální řešení. Dalším cílem osobního prodeje je  
i prezentace firmy (Matušínská, 2007).  
 
Typy osobního prodeje (Matušínská, 2007): 
 obchodní prodej – zaměřen na prodej produktů obchodním organizacím 
(hypermarkety, supermarkety atd.), 
 misionářský prodej – jde o informování a přesvědčování zákazníků přímých 
zákazníků, nikoli přímou cestou ke koncovým zákazníkům, 
 maloobchodní prodej – zaměřen na přímý kontakt se zákazníky, 
 business-to-business prodej – orientace na komponenty, polotovary nebo 
hotové výrobky a služby pro jiný podnik, 
 profesionální prodej – soustředěn na vlivné osoby nebo na navrhovatele  
a organizátory. 
 
Vztahy s veřejností (P. R.) 
„Snahy o budování pozitivních vztahů veřejnosti k dané firmě, vytváření dobrého 
institucionálního image a snaha o minimalizaci následků nepříznivých událostí, 
popřípadě pomluv, které se o firmě šíří“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). 
 
Navržení třech významných vlastností (Kincl a kol., 2004): 
 novinové články a příspěvky připadají čtenářům autentičtější a důvěryhodnější 
než samotné reklamy, 
 zpráva ke kupujícímu se dostává jako prostá informace, nikoli jako komunikace 
zaměřená na prodej, 
 potenciálem pro dramatizaci firmy nebo výrobků jsou vztahy s veřejností. 
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Nástroje Public Relations podle Kincla a kol. (2004) jsou např. publikace, lobby, 
charitativní dary, sponzorství, styky se společností atd. 
 
Přímý marketing 
„Navázání přímých kontaktů s pečlivě vybranými zákazníky. Výhodou je možnost 
okamžité reakce na nabídku ze strany zákazníka a možnost budování dlouhodobých 
vztahů se zákazníky“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630). 
 
Základní cíle direct marketingu (Matušínská, 2007): 
 přímý prodej výrobků a služeb bez účasti obchodních mezičlánků; příkladem je 
zásilkový katalogový prodej dle objednávek; katalogy jsou rozesílány 
potenciálním zákazníkům a objednávky jsou přijímány telefonicky, faxem, 
mailem či poštou, 
 podpora aktivity prodejního týmu, dealerů, maloobchodníků a také podpora 
osobního prodeje a distribuce, 
 loajalit a udržení či získání nových zákazníků. 
 
Přímý marketing rozlišujeme na adresný a neadresný. V prvním případě leze 
konkrétnímu adresátovi zaslat sdělení přímo na jeho jméno. Patří sem i přímý mailing, 
telemarketing a nová interaktivní média. K neadresným formám zahrnujeme například 
katalogy, letáky a tiskoviny doručované zdarma do poštovních schránek nebo rozdávané 
přímo lidem na frekventovaných místech. Také sem spadá teletext nebo tištěná, 






Nové marketingové trendy dle Freye (2008) a Smitha (2000): 
 veletrhy a výstavy  
Unikátnost marketingového media Veletrhy a výstavy je ten, že sdružuje 
dohromady celý trh – kupující, prodávající a konkurenci. Nabízené produkty  
a služby mohou být viděny, předváděny a porovnávány. Dané výstavy se 
zúčastní velké množství lidí za relativně krátké časové období. Výstava může 
být velmi efektivní nástroj marketingu za předpokladů, že jsou splněny všechny 




Sponzorství se obvykle provozuje za účelem podpory nějaké části společnosti, 
přičemž současně dosahuje specificky definovaného komunikačního záměru. 
Sponzorství probíhá jednak jako finanční podpora, či úhrada stávajících 
závazků, nebo například darování produktů, která sponzorská firma produkuje. 
Protihodnotou sponzorství je naplnění specifických marketingových nebo 
firemních cílů.  
 
 virální marketing 
Virový marketing je způsob, jak přimět zákazníky, aby šířili mezi sebou 
informace o daném produktu či službě. Má dvě formy – pasivní a aktivní. 
Pasivní spoléhá pouze na dobré slovo z úst zákazníků, nesnaží se ho žádným 
způsobem ovlivnit, naproti tomu aktivní se snaží ovlivnit chování zákazníka 
pomocí virové zprávy. Virová zpráva obsahuje reklamní sdělení natolik 
zajímavé, že jej osoby, které s ním přijdou do styku, samovolně šíří dál vlastními 
prostředky. 
 
 guirella marketing 
Nekonvenční marketingová kampaň, jejímž účelem je dosažení maximálního 
efektu s minimem zdrojů. V kontextu Guirellového marketingu hovoříme  
o Ambientních mediích, jejichž použití spočívá v umisťování netradičních 
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mediích do lokalit, kde dochází ke styku se zákazníkem, který je jinak obtížně 
zasažitelný tradičními médii.  
 
Jednou z nejosvědčenějších taktik je:  
- udeřit na nečekaném místě, 
- zaměřit se na přesně vytipované cíle,  
- ihned se stáhnout zpět.  
 
 event marketing 
Jde o každou konanou akci, zážitek, který se prožívá všemi smyslovými orgány 
zákazníků na jednom místě. Event marketing může mít více forem či variací, 
mezi ně patří např. pořádání společenských akcí a večírků, adrenalinové či 
sportovní aktivity, ale také koncerty či festivaly.  Hlavním přínosem je vytváření 
dobrého povědomí o značce, reaguje na exkluzivitu, individualismus a měnící se 
požadavky zákazníků, a dokáže být emocionálním komunikačním nástrojem 
(Šindler, 2003). 
 
 cross promotion 
Je forma marketingové komunikace, kde se zákazníci jednoho produktu  
se setkávají s propagací jiného produktu. Při cross promotion spolupracují dvě  
a více společností dohromady, a přináší to prospěch pro všechny strany. Další 
výhodou je nízká nákladovost (Picart, 2005). 
 
 merchadising 
Merchandising je plánování, rozvoj a prezentace produktové linie pro danou 
cílovou skupinu vzhledem k oceňování, sortimentu, úpravě i načasování.  
V českém prostředí jde o soubor činností směřovaných zejména k posledním 
článkům prodejního řetězce s cílem zajistit, že správné zboží se nachází  
na správném místě, ve správný čas a za správnou cenu (Bell, Ternus 2006). 
Souhrn činností, jež jsou vykonávány v prostorách prodejen s cílem zlepšit 





Jde o „páté P“ marketingového mixu. Tato složka má jeden specifický rys, který ji 
odděluje od již zmíněných a plně kontrolovatelných faktorů. Tímto specifickým rysem, 
jež relativně určuje její samostatnost, je lidská osobitost, svoboda, nezávislost  
a schopnost samostatného myšlení (Foret a kol., 2003). 
 
Zaměstnanci 
Klíčem k podnikatelskému úspěchu je nalézt schopné motivované zaměstnance  
a udržet si je. Snažit se jim nabídnut zajímavou kariéru, a ne jenom pouhé zaměstnání. 
Umět je dobře finančně ohodnotit. Důležité je, aby zaměstnanci cítili, že jsou součástí 
smysluplného podniku, který se vyvíjí a vytváří určitý přínos (Kotler, 2003). 
 
Zákazníci  
V dnešním světě žijeme v „zákaznické ekonomice“, kde naším pánem je zákazník. 
Musíme se naučit naslouchat, respektovat své zákazníky, a také uspokojovat jejich 
potřeby. Chyby, které se dopouštíme, je příliš velká snaha získat zákazníky nové  
a nevěnovat dostatečnou péči těm stávajícím. Díky tomu o ně přicházíme, a také  
o finanční ztráty s tím spojené. Proto bychom měli vynaložit více úsilí v udržení svých 
zákazníků a pečování o ně (Kotler, 2003). 
 
1.3 Analýza konkurence 
V dnešním konkurenčním prostředí se vyskytuje spousta firem, které poskytují 
zákazníkům podobné výrobky.  Jde o určité odvětví v konkurenčním prostředí, kde je 
jednotlivý podnik obklopen mnoha dalšími firmami, které usilují o stejný cíl.  
Při vzájemném soupeření mezi firmami dochází k vytváření konkurence.  
Konkurence neznamená jenom, že firmy produkují stejné zboží či služby pod jinou 
značkou. Podle Kozla a kol.(2006) můžeme nahraditelnost produktu rozlišovat na čtyři 
úrovně konkurence: 
 konkurenční varianty výrobku v rámci značky – výrobce produkuje pod 
jednou značkou více variant daného výrobku, 
 konkurenční značky v rámci výrobkové formy – firma považuje za své 
konkurenty všechny firmy nabízející stejný produkt, 
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 konkurenční formy výrobku v rámci výrobkové třídy – zpravidla se jedná  
o alternativy, které má spotřebitel k dispozici při uspokojení potřeby,  
 konkurenční výrobkové třídy v rámci základní potřeby – spotřebitelé 
nakupují produkty, aby uspokojili své potřeby.  
Michael Porter zformuloval pět sil, které rozhodují o své dlouhodobé atraktivitě na trhu, 
či tržním segmentu. Mezi těmito silami jsou propojené vazby, tudíž změna u jedné 
z pěti sil může mít vliv na ostatní (Kozel a kol., 2006; Kotler, Keller 2007). 
 
 
Obrázek 4: Porterova analýza konkurenčních sil 
(Zdroj: Businessinfo.cz, 2014) 
 
Konkurenční síly představují následující hrozby: 
 hrozba silné odvětvové konkurence, 
 hrozba nových vstupujících firem, 
 hrozba nahraditelných výrobků, 
 hrozba narůstající síly dodavatelů, 
 hrozba narůstajícího vlivu zákazníků. 
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Důkladným sledováním chovaní naší konkurence a správnou reakcí na zjištěné údaje 
můžeme získat relativní výhodu. Ta se promění v konkurenční výhodu tehdy, jestliže 
oblast relativní výhody je smysluplná pro cílové zákazníky, udržitelná po určité období 
a není snadno napodobitelná konkurenty. Konkurenční výhody leze rozdělit podle 
Kozla a kol. (2006) následovně: 
 nákladová výhoda – dosahování nižších nákladů než konkurence, 
což umožňuje snížit cenu proti konkurenci, 
 diferenciační výhoda – jedná se o důležitou odlišnost, která přináší zákazníkovi 
vyžadované vyšší uspokojení než u konkurence, 
 marketingová výhoda – dosažení dominantního postavení v oblasti prodeje, 
podvědomí o značce či výrobku, distribuci díky marketingovým aktivitám. 
 
1.4 Nákupní chování spotřebitele 
„Nákupní chování konečných spotřebitelů – jednotlivců a domácností, kteří nakupují 
výrobky a služby pro osobní spotřebu“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 269). 
 
Každý den se uskutečňuje velké množství nákupních rozhodnutí konečných 
spotřebitelů. Z těchto rozhodnutí plynou potřebné informace o chování klientů 
v určitých situacích pro sestavení marketingové strategie a operativní marketingová 
rozhodnutí (Kotler, Armstrong, 2004). 
 
Hlavní otázkou při sestavování modelu nákupního chování je, jak budou spotřebitelé 
reagovat na různé marketingové programy, které společnost použije. Odpověď na tuto 
otázku můžeme nalézt na obrázku číslo 5 znázorňující marketingové podněty, které 
vychází z klasické analýzy 4P marketingového mixu a okolního prostředí kupujícího 
(vlivy ekonomické, technologické, politické a kulturní). Všechny tyto vnější stimuly 
vchází do tzv. „černé skříňky“ spotřebitele, kde se přeměňují na soubor reakcí, které 






Obrázek 5: Marketingové podněty 
 (Zdroj: nadrevo.cz, 2014)  
 
1.4.1 Faktory ovlivňující chování spotřebitele 
Na spotřebitelské nákupy mají velký vliv kulturní, společenské, osobní a psychologické 
faktory (Kotler, 2007). 
 
Kulturní faktory 
Jsou to nejsilnější a nejvýznamnější faktory ovlivňující nákupní chování spotřebitele. 
Především musíme chápat roli, kterou hraje kultura, subkultura a společenská třída 
kupujícího. Kultura představuje soubor základních hodnot chování člověka. Jeho 
potřeby, přání a vnímání společnosti, které přejímá od své rodiny a dalších důležitých 
institucí. Subkultura zahrnuje skupinu lidí, kteří sdílí stejné hodnotové systémy 
vytvořené na základě společných životních zkušeností a situací. Společenská třída je 
poměrně stálé a uspořádané společenství osob. Lidé v této třídě mají stejné hodnoty, 
společné zájmy a podobné chování (Kotler, 2007; Kincl, 2004). 
 
Společenské faktory 
Spotřebitel je také ovlivňován společenskými faktory, například jinými skupinami 
spotřebitelů, rodinou a sociálním postavením. Skupiny, které dělíme na primární, kde 
dochází k pravidelné, ale neformální interakci, jako je například rodina, přátelé  
a sousedé. V případě sekundární skupiny se jedná o formálnější, ale nepravidelné 
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interakce, jako například náboženské skupiny a profesní asociace. Dále rozlišujeme 
referenční skupinu, která jak přímou tak nepřímou formou vytváří lidské postoje  
a formuluje chování. Aspirační skupina je taková, do které si přeje jedinec patřit, 
identifikuje se s ní, ačkoli nedochází k osobnímu kontaktu. Nejvýznamnější 
spotřebitelskou jednotkou ve společnosti je rodina, proto je důkladně zkoumána. Členy 
rodiny lze zařadit do primární referenční skupiny. Úloha rodiny v jednotlivých zemích 
se liší v různých společenských vrstvách. V poslední době se zvyšuje význam žen 
v rodinném kupním rozhodování z důvodu jejich emancipace (Kotler, 2007; Kincl, 
2004). 
 
Osobní faktory  
Na rozhodnutí spotřebitele působí také jeho osobní faktory, jako jsou věk, období 
životního cyklu, zaměstnání, ekonomické podmínky, osobnost a sebepojetí. Lidé během 
svého života mění preference zboží a služeb s ohledem na svůj věk. Změny preferencí 
mají za následek úpadek určitých trhů a naopak růst jiných. Spotřební chování 
nakupujícího je ovlivněno také jeho povoláním a ekonomickými podmínkami. Životní 
styl odráží nejen společenskou třídu a osobnost člověka, ale zobrazuje celý vzorec 
chování a vzájemného působení na okolí svými aktivitami, zájmy a názory. Osobnost 




Z psychologického hlediska rozlišujeme následující faktory: motivace, vnímání, učení  
a postoj. Motiv je potřeba, která dosáhne takové síly, že se jí jednotlivec snaží 
uspokojit, a je jedno, jestli se jedná o faktory biologické, jako je například hlad nebo 
faktory psychologické – úcta a uznání (Kotler, 2007; Kincl, 2004). 
 
Maslow tvrdí, že lidské potřeby jsou hierarchicky uspořádány od těch nejnaléhavějších 
po ty nedůležité, jak zobrazuje obrázek číslo 6. Jakmile je nějaká potřeba uspokojena, 





Obrázek 6: Maslowova hierarchie potřeb 
(Zdroj: halek.info) 
 
Pomocí vnímání jednotlivec sbírá, třídí a interpretuje vstupní informace pro vytváření 
celkového obrazu okolí. Různí lidé posuzují různé informace rozdílně, což má za 
následek kombinace tří faktorů (Kotler, 2007; Kincl, 2004):  
 selektivní pozornost,  
 selektivní zkreslení, 
 selektivní zapamatování.  
 
Učení popisuje změny chování jednotlivce způsobené zkušenostmi. Učení je výsledkem 
vzájemného působení pohnutek, podmětů, signálů, reakcí a odměn. Přesvědčení  
a postoje lidé získávají na základě jednání a učení, které zase ovlivňují jejich nákupní 
chování. Je to mínění jedince o určité skutečnosti, a také pozitivní nebo negativní 
hodnocení, pocity a tendence vůči určitému předmětu či myšlence. Přesvědčení vytváří 
image produktu, značky a tím, je důležitým bodem marketingové strategie. Z hlediska 
obtížné měnitelnosti postojů je nutné, aby se podnik přizpůsobil stávajícím postojům, 
místo toho, aby se je snažil změnit (Kotler, 2007; Kincl, 2004). 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
 
V analytické části se budu podrobně věnovat analýze podniku Vinařství DVOŘÁČEK 
LTM, s.r.o., konkrétně analýze současného marketingového mixu společnosti, 
komunikačního mixu, analýze konkurence a souhrnu analýz pomocí přístupu SWOT. 
 
2.1 Základní údaje o firmě 
Údaje zapsané v obchodní rejstříku (Peníze.cz, 2014). 
 
Datum zápisu: 6. června 2008  
Spisová značka: C 58959 vedená u Krajského soudu v Brně   
Obchodní firma: Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o.  
Sídlo:    Mikulčice - Těšice 607, PSČ 696 19 
Identifikační číslo: 28289510  
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným  
Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona  
Statutární orgán: jednatel: Ing. Lubomír Dvořáček, Ph.D., dat. nar. 12. listopadu 
1959, Mikulčice - Těšice 607, PSČ 696 19, den vzniku funkce:  
6. června 2008   
Způsob jednání: Způsob jednání jménem společnosti: Za společnost jedná a 
podepisuje jednatel samostatně.  
Společníci:  Ing. Lubomír Dvořáček, Ph.D., dat. nar. 12. listopadu 1959, 
Mikulčice - Těšice 607, PSČ 696 19 
Vklad:  200 000 Kč  
Splaceno:  200 000 Kč  
Obchodní podíl: 100 %   
Základní kapitál: 200 000 Kč   
32 
 
2.2 Představení společnosti 
 
Vinařství DVOŘÁČEK LTM, s.r.o. je malou rodinnou firmou, zabývající se 
pěstováním vinné révy a výrobou kvalitního vína již několik desetiletí. 
Vinařství se zaměřuje na výrobu vysoce jakostních přírodních moravských vín. Už při 
samotné výrobě vína, ale i při pěstování hroznů dodržuje přísná pravidla a zásady 
s využitím nejnovějších poznatků s cílem dosáhnout nejlepší kvality. 
Prioritou této firmy je, aby podávané víno bylo jedinečným a nenapodobitelným 
přírodním nápojem. 
V současné době hospodaří pouze na vlastních vinicích, přičemž plocha plodných vinic 
představuje celkem 2 hektary, dalších 1,2 hektaru bílých odrůd vysázel v roce 2012  
ve viniční trati Kněžské v Mikulčicích. Vinařství ročně zpracuje cca 25 až 30 tun 
hroznů v pěti bílých a šesti červených odrůdách. Vyprodukuje cca. 20.000 až 25.000 
lahví vína za rok, z toho cca. 5.000 lahví košer vína. Hrozny jsou sklízeny vždy v té 
nejvyšší kvalitě a jsou základem pro výrobu vín stojících na vrcholu sortimentní 
pyramidy. 
Vinařství se v roce 2005 stalo druhým českým výrobcem košer vína, jehož výroba musí 
probíhat pod dozorem rabína. Zde na Moravě bylo vyráběno pod dohledem rabína 
židovské obce Brno Rabbi Mosche Chaim Kollera znovu po více než 60 letech. Jedná se 
o vůbec první výrobu košer vín v nežidovském prostředí a nese označení přívlastku not 
yaiyn mevushal“ („nevařené“ = nepasterizované).  
Dodávky vín Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. směřují do lázeňských zařízení, pražských 
hotelů (Mercure, U Šemíka, Hilton Old Town aj.), restaurací a vinoték. Dalšími 
přímými odběrateli jsou Židovské obce Brno, Praha, Olomouc i dvě desítky stálých 
zákazníků. 
Od roku 1988 získalo toto vinařství více než tři desítky zlatých medailí a diplomů na 
oblastních výstavách. 
2.3 Současný marketingový mix společnosti 
2.3.1 Produkt  
Hlavním produktem vinařské společnosti Dvořáček LTM s.r.o. je výroba, prodej  
a distribuce kvalitních přívlastkových vín výhradně z vlastní produkce. Vinařství má 
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v současné době na malou rodinnou firmu docela široký sortiment čítající 11 odrůd vín 
od ročníku 2008 až po mladá vína ročníku 2014. Produkt je rozdělen do tří základních 
kategorií – bílá vína, červená vína a růžová vína.  
 
2.3.2 Výrobkový mix  
Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. má bohatou škálu sortimentu, což znamená, že se 
nespecializuje na jeden typ vína, ale zabývá se výrobou mnoha druhů vín tak, aby si 
každý konzument našel to, co mu vyhovuje. Vinařství se převážně zabývá výrobou 
lahvových přívlastkových vín. Šířka sortimentu zahrnuje odrůdy, přívlastky, polohy, 
ročníky, chuťové zatřízení a objem lahví. Hloubka sortimentu je dána počtem 
výrobkových variant, což v praxi znamená jednotlivé odrůdy, přívlastky, polohy, 
ročníky, chuťové vlastnosti aj.  Výrobkový mix vinařské firmy Dvořáček LTM, s.r.o. 
znázorňuje následující tabulka: 
 
Tabulka 1: Výrobkový mix 
Šíře sortimentu -> 
Odrůdy Chardonnay, Rulandské šedé, Ryzlink rýnský, 
Sauvignon, Tramín červený, Cabernet Moravia, 
Cabernet Sauvignon, Merlot, Modry Portugal, 












Přívlastky Pozdní sběr, Výběr z hroznů, Výběr z bobulí 
Polohy: Viniční trať Moravská, obec Mikulčice  
Ročníky: 2008-2014 
Chuťové zatřízení: Suché, polosuché, polosladké, sladké 
Objem lahví: 0,35 l; 0,5 l; 0,75 l 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
2.3.3 Kvalita výrobku 
Kvalitu výrobků dokládá množství ocenění, které vinařství sbírá po celém světě – 
Finger Lakes, USA, Muvina Paris, Weinparade Poysdorf. Další známkou dobré kvality 
jsou legislativní normy, které vinařství, jako výrobce potravin, musí splňovat. Jedná se 
především o normu ISO 9001 – management kvality, normu ISO 14000 – 
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environmentální dopad výroby vína a normu ISO 22000 spolu s HACCP, jenž jsou 
zárukou dodržování přísných hygienických zásad a postupů. 
2.3.4 Obal 
Obalem se rozumí skleněná láhev určitého obsahu dle typu vína. Klasické víno se plní 
do lahví s objemem 0,75 l, ledová vína do lahví pouze s objemem 0,35 l. Láhve mají 
tmavě zelenou barvu, která zabraňuje průniku UV záření, jež by mělo negativní dopad 
na kvalitu vína. Výjimkou jsou láhve čiré na růžová vína, aby jejich barva zaujala 
konzumenta. Dalším parametrem obalu je jeho skladovatelnost – vína jsou ve 
skleněných láhvích skladována a expedována.  
Nedílnou součástí obalu je etiketa vína. Ta je pro každého vinaře jedinečná svou 
originalitou, nápaditostí a slouží k rozeznávání od konkurence. Etiketa musí zaujmout 
konzumenta a dle legislativního rámce má obsahovat důležité informace: odrůdu, 
ročník, zatřízení vína, obsah alkoholu, obsah siřičitanů a výrobce, který víno vyrobil.  
Stejně jako u jiných produktů platí i zde u vína, že prodává hlavně obal – etiketa, proto 
je nutné mít inovativní design a nešetřit náklady.  
2.3.5 Značka  
Značku ve vinařství tvoří hlavně logo firmy, které se nachází na každé vinné láhvi. 
Identifikuje vinařskou firmu a odlišuje ji od konkurence. Značka výrobku zároveň 
usnadňuje kupujícím práci při rozhodování a přitahuje jejich pozornost. Každá firma má 
své unikátní logo s názvem, který smí používat pouze oni, a ve většině případů je 
právně chráněno.  
 
Obrázek 7: Logo firmy 





Kromě obalu výrobku – láhve – tvoří design také balení, ve kterém se výrobek dostává 
k zákazníkům. Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. distribuuje své výrobky jednak 
v kartonových krabicích s potiskem loga společnosti, kde jsou vína balena po šesti 
kusech. Dále jsou distribuovány v dárkových kazetách, opět s logem a názvem 
společnosti, po jednom či dvou kusech. 
2.3.7 Životní cyklus výrobku 
V oblasti produkce vína je velmi obtížné vyjádřit cyklus výrobku. Pokud bereme  
v potaz víno jako takové, firma dlouhodobě setrvává v cyklu zralosti, protože má 
konzistentní objem produkce, která se každý rok prodá. Jestliže bereme výrobek, jako 
jednotlivé druhy vína dle ročníků a odrůd, většinou hovoříme jen o fázi růstu a zralosti, 
jelikož se celý objem produkce vesměs stihne prodat v rámci jednoho roku. 
2.3.8 Cena 
Hlavním cílem podnikání je maximalizace zisků, ovšem v dlouhodobě udržitelném 
horizontu. V oblasti prodeje vína se zde nachází mnoho faktorů, které buďto přímo, 
nebo nepřímo ovlivňují cenu produktu. Mezi základní faktor, který je v oblasti vinařství 
brán jako ukazatel ceny a tím i kvality vína, je obsah cukru ve víně – zkráceně řečeno, 
čím více přírodního cukru ve výsledném produktu, tím bude produkt dražší. K dalším 
významným faktorům, které stanovují cenu vína, patří použitá technologie na výrobu  
a zpracování, kterou vinařství používá. Zde opět platí, čím dražší zpracovatelská 
technologie, tím dražší a kvalitnější výsledný produkt. Dále bereme ohled  
při sestavování ceny na fixní náklady, které zahrnují provoz, distribuci, marketing a 
mzdy.  
2.3.9 Slevy 
Firma nabízí zákazníkům různé slevy, které jsou v dnešní době nezbytně nutné pro 
stimulaci prodeje a udržení zákaznické základny. Jedná se o formu podpory prodeje. 
Vinařství poskytuje množstevní slevy ve výši 10 % při ročním odběru více než 1000 
lahví vína. Slevy způsobují sice pokles zisku, ale přinášejí zvýšení obratu, což může 
vést k pozitivnímu nákladovému efektu například při přepravě vína na větší vzdálenosti. 




Distribuce znamená přesun produktu od výrobce k zákazníkovi. Při volbě druhu a typu 
distribuce je důležité zohlednit náklady, které by měly být co nejnižší. Distribuce 
zahrnuje dva typy – přímou, což v případně Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. probíhá tak, 
že si zákazníci sami přijedou a nakoupí požadované víno. To napomáhá ke zvyšování 
image společnosti, protože zákazníci mohou nahlédnout do výrobních prostor a osobně 
se setkají s vinařem, který jim podá podrobnější informace o produktu.  
Nepřímou distribuci zajišťuje vinařství tak, že vína k mnoha spotřebitelům dováží 
sjednanou přepravní společností.  Díky výrobě košer vína probíhá distribuce také do 
židovských obcí – Praha, Brno, Olomouc a Liberec.  
Víno nabízené v exkluzivních vinotékách zlepšuje Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. 
image značky. Zásobování pro gastronomické zařízení probíhá také sjednanou 
přepravní společností. Vinařství neposkytuje dopravu vlastním firemním vozem.  
 
2.4 Marketingový komunikační mix 
 
Komunikační mix je jednou z nejdůležitějších složek marketingu. Firma v současné 
době využívá pěti propagačních nástrojů – reklamy, public relations, osobního prodeje, 
přímého marketingu a podpory prodeje. Firma si uvědomuje, že komunikace mezi ní  
a zákazníkem je velmi důležitá. Zvažuje proto rozšíření komunikačního mixu o nové 
formy marketingu dle nejnovějších trendů s cílem vybudovat silnou značku s dobrým 
jménem.  
2.4.1 Reklama 
Reklama patří mezi nejúčinnější, ale zároveň velmi nákladné formy propagace. Proto je 
nutné uvážit míru jejího využití. 
Jednou z forem, kterou společnost využívá, je billboard. Nachází se v katastrálním 
území obce Mikulčice, kterou protíná rychlostní silnice E55. Tato komunikace spojuje 
města Břeclav a Uherské Hradiště, a podle posledního sčítání ŘSD z roku 2010, zde 
projede 7 500 osobních a 2 500 nákladních aut denně (ŘSD, 2014). 
Na billboardu jsou uvedeny pouze základní informace o vinařství. Neprobíhá zde žádná 
obměna, vinařství ani neinformuje o žádných aktuálních akcích. 
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Dalším způsobem reklamy, který bývá pravidelně využíván, je propagace vinařství 
v místním regionálním rádiu Dyje, periodicích Slovácko a 5+2. Propagují zde akci 
organizovanou spolkem Mikuleckých vinařů s názvem Víno a burčák z otevřených 
sklepů, která láká hosty jednak k návštěvě mini festivalu vína, ale také právě k návštěvě 
Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o.  
2.4.2 Public relations 
Dobrou formou propagace vinařství také nástroj public relations. Má tu výhodu, že bývá 
většinou zdarma. V tomto případě jde o články v odborných časopisech, které se 
výhradně věnují vinařství a spoty v médiích jako je televize a rozhlas. Tento způsob 
propagace je velmi účinný a napomáhá k budování dobrého jména značky.  
Společnost byla prezentována hlavně v souvislosti s výrobou košer vína a jeho 
ojedinělostí na českém trhu. Články mohli čtenáři nalézt například v časopisu NEW 
BRNO, v Břeclavském deníku, elektronické publikaci eSomelier, židovském časopise 
ROŠ CHODES a v nejdůležitějším, nejčtenějším periodiku pro milovníky vína, kterým 
je Vinařský obzor. 
Ovšem nejvýznamnějšími formami vztahu s veřejností se stal video spot o výrobě košer 
vína v celostátním vysílání České televize, která měla sledovanost v řádech deseti tisíců. 
Posluchači Českého Rozhlasu také mohli zaznamenat audio spot a rozhovor rovněž  
o výrobě tohoto vína. 
Další významnou formou public relations jsou různá ocenění a výstavy, na kterých se 
vinařství prezentovalo. Mezi největší mezinárodní ocenění, které vinařství získalo 
v konkurenci více, než 2500 vzorků z celého světa byla výstava Finger Lakes 
International Wine Competition 2012 v New Yorku, USA, kde víno Merlot 2008 
získalo zlatou medaili a nejvyšší ocenění za nejlepší červené víno výstavy a víno 
Cabernet Sauvignon 2008 bylo oceněno bronzovou medailí jako 3. nejlepší červené 
víno výstavy. 
Mezi další významné mezinárodní výstavy, kde vinařství uspělo a dosáhlo ocenění, se 
řadí GP VINEX 2013, Mezinárodní výstava košer a mešních vín „Cisterciácká pečeť 
2013, MUVINA Prešov, WINEFEST Mělník, VINEX a Weinparade v Rakouském 
Poysdorfu. 
Do kategorie public relations také bezesporu patří firemní identita. Jedná se především  
o jednotné firemní oblečení, ve kterém vystupují zaměstnanci společnosti na veletrzích 
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a všude, kde se dostávají do kontaktu se zákazníky. Využívá se také jednotný styl 
vizitek a reprezentační design provozovny. 
2.4.3 Podpora prodeje 
Hlavním nástrojem podpory prodeje je degustace vín. Ty probíhají formou regionálních 
i mezinárodních koštů, ale i v rámci různých veletrhů vinařských společností, nebo 
cestovního ruchu, kde mohou zákazníci ochutnat víno z produkce vinařství, aby měli 
povědomí o kvalitě a chuti produktu pro budoucí koupi.  
Dalším prostředkem podpory prodeje jsou množstevní slevy, které jsou motivací pro 
stálé zákazníky.  
Poslední formou podpory prodeje jsou dárkové předměty, jako skleničky na víno 
s logem společnosti, které zákazník obdrží při koupi dárkové kazety s vínem.  
2.4.4 Osobní prodej 
Osobní prodej probíhá na provozovně v Mikulčicích, kde dochází ke styku přímo 
prodejce se zákazníkem. Je nezbytné, aby prodejce byl erudovaný a schopný odpovědět 
na dotazy zákazníků, týkající se jednotlivých produktů a výroby. V ideálním případě by 
měl mít zákazník také přístup k prohlídce výrobních prostor a například i vinohradu, 
kde se víno pěstuje, aby se sám mohl přesvědčit o kvalitě vína. Ovšem tahle služba 
může být při větším počtu zákazníků, kteří odebírají malé množství vína obtížně 
realizovatelná a nákladná.  
Okrajově probíhá osobní prodej také v rámci gastronomických zařízení, která 
zprostředkovávají prodej vína. Jedná se o různé restaurace a hotely, které by opět měly 
být vhodně zařízeny ke skladování vína a poskytovat servírování vyškoleným 
personálem. 
2.4.5 Přímý marketing 
Firma využívá přímý marketing hlavně formou direct mailingu, kde jsou zákazníkům, 
kteří se registrovali k odběru informačních mailů, poskytovány informace jak o chodu 
vinařství, nových produktech, akcích, na kterých se zákazník může setkat s produkty 
vinařství, tak i o úspěších vinařství při různých soutěžích a výstavách. Zákazníkům, 
kteří uvedli do objednávek svůj mail, ale nepřáli si dostávat informační maily, jsou 
posílána alespoň přání k Novému roku, případně přání ke svátku doplněná o radu, že 
nejlíp mohou svůj svátek oslavit právě s vínem z Vinařství Dvořáček LTM. Dále firma 
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využívá pro svoji propagaci letáčky, které rozdává při různých veletrzích a přehlídkách, 




Personálně je Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. zabezpečeno pouze jedním stálým 
zaměstnancem na HPP a v případě potřeby je najímána brigádní výpomoc.   
 
Zákazníci 
Na trhu s vínem můžeme nalézt mnoho různých typů zákazníků – od znalců vín, kteří 
vyhledávají produkt na základě svých znalostí, rozumí vínu a jsou schopni dobré víno 
ocenit až po spotřebitele, kteří spíše než kvalitu vína preferují jeho nízkou cenu.  
Společnost Dvořáček LTM, s.r.o. nachází své zákazníky hlavně v segmentu znalců vín, 
kteří ocení kvalitu vína z malého rodinného vinařství. Znalci vín jsou schopni cestovat 
nemalé vzdálenosti a zaplatit i vyšší cenu, jen aby si koupili kvalitní víno přímo od 
vinaře.  
Výrobou a distribucí pouze lahvových přívlastkových vín vinařství nemůže oslovit 
segment spotřebitelů vína, kteří se orientují výhradně na cenu, bez ohledu na kvalitu.  
Vinařství může oslovit také turisty, kteří se náhodně setkávají s produkty v některých 
gastronomických zařízeních, jako jsou restaurace či hotely. Vína je mohou natolik 
zaujmout, že se stanou trvalými zákazníky.  
Košer víno se může stát velmi žádané také pro nábožensky založené lidi – Židy, kteří 
spoléhají na to, že označení či certifikaci košer může získat jen kvalitní víno, které 
podléhá přísným pravidlům a legislativních normám. 
 
2.5 Analýza konkurence 
Analýza konkurence byla provedena na základě průzkumu trhu a řízeného rozhovoru 
s majitelem společnosti Ing. Lubomírem Dvořáčkem, Ph.D., s jeho osobními 
zkušenostmi a znalostmi.  
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2.5.1 Hrozba silné odvětvové konkurence 
V odvětví kvalitních lahvových vín je velmi velká konkurence, jak ze strany domácích 
podniků, tak díky liberalizaci trhu, také ze strany zahraničních vín. Každý producent 
vína se snaží přetáhnout zákazníky za pomocí různých nástrojů marketingu. Firma proto 
musí stále udržovat aktivní marketing s nutnou dávkou inovace. 
 
Klíčoví konkurenti v odvětví: 
 
 Templářské sklepy Čejkovice – Templářské sklepy těží ze silného postavení 
značky na trhu, mají značně propracovaný marketing. Čerpají především 
z odkazu na historii templářských rytířů. Nabízí široký sortiment vín s velmi 
působivý designem etiket. Pro své koncové odběratele mají motivační programy 
s bodovým systémem, kdy si za určitý počet bodů, může odběratel vybrat dárek. 
Pro firmy vinařství nabízí možnost umístění firemního loga na lahev vína. Dále 
zde probíhají řízené degustace i prohlídka vinných sklepů. Vinařství se může 
pyšnit svou akreditovanou laboratoří k provádění analytických rozborů za 
účelem hodnocení a zatřiďování vín. Vlastní také e-shop, kde nabízí vína svá  
i vína od jiných vinařů dovážená ze zahraničí. Nicméně kvalita výrobku je 
průměrná. Produkty můžeme nalézt ve většině retailových řetězců a čerpacích 
stanic. Díky silnému postavení na trhu konkurují především cenou a dostupností. 
 
 České vinařství Chrámce, s.r.o. – Největší konkurent v oblasti košer vína. 
Jedná se o hlavního výrobce košer vín v České republice. Podnik má velmi 
dlouhou tradici a dbá na kvalitu výrobků, vlastní podnikové vinárny, a také  
e-shop na svých webových stránkách. Dále pořádá akce pro veřejnost, 
především svatby na vinici.  
 
 Arcibiskupské zámecké víno Kroměříž – Jde o největšího výrobce Mešních 
vín v České Republice. Podnik má velmi dlouhou tradici a díky tomu silné 
postavení na trhu. Jako jeden z mála velkých vinařských podniků dbá především 
na kvalitu výrobku. Marketingově vinařství těží především z výroby 




 Vinařství Maláník-Osička Mikulčice – Oblastně nejsilnější konkurent. Malé 
rodinné vinařství produkující převážně přívlastková lahvová vína s velkým 
důrazem na kvalitu. Jedná se o docela mladý podnik, ale díky mnoha 
mezinárodním vinařským oceněním (Izrael, Rakousko) stoupá jeho povědomí. 
Pro vynikající znalost dotační politiky se neustále podnik rozšiřuje. V současné 
době obhospodařuje dvakrát větší rozlohu vinic než Vinařství Dvořáček LTM, 
s.r.o. Další nespornou výhodou je penzion pro dvacet lidí, který se nachází 
v objektu vinařství, čímž díky komplexnosti služeb (ubytování a stravování) 
stoupá jeho atraktivita.  
 
 Vinařství Livi Dubňany – Jeden z větších vinařských podniků v oblasti, který 
vyniká především nejnovější technikou a technologií pro zpracování vína. 
Majitel vinařství je velmi zcestovalý a aktivně se zajímá o nové trendy  
ve vinařství. Právě díky nejmodernější technologii podnik nabízí jedny 
z nejkvalitnějších vín na trhu. Dodává vína do vináren po celé České republice  
a cílí na zákazníky dbající na kvalitu produktu. Další konkurenční výhodou je 
vlastní restaurace, kde probíhají akce typu zvěřinové hody, svatomartinská vína 
a jiné. Vinařství má také svůj Vinný sklep u Chytilů s možností ubytování až pro 
48 osob. Na propracovaných webových stránkách mají také svůj e-shop, kde 
nabízí široký sortiment vín.  
 
2.5.2 Hrozba nových vstupujících firem 
Hrozba vstupu nových firem do odvětví je z části minimalizována legislativními 
opatřeními – je omezena výsadba nových vinic a domácí trh producentů s vínem je 
přesycen, proto podniky bez historie mají velmi obtížný vstup do odvětví. Významnými 
konkurenty se zde stávají vinaři ze zahraničí, kteří díky liberalizaci vstupují na náš trh 




2.5.3 Hrozba nahraditelných výrobků 
Jako substituty vína – produktu, který společnost vyrábí, jsou všechny alkoholické 
nápoje, kde hlavním substitutem je pivo. Proto je velmi důležité sledovat spotřebu, jak 
vína, tak nahraditelných výrobků a vhodně na ni reagovat. Díky zvyšující se spotřebě 
vína na českém trhu hrozba substitutů klesá. Je to způsobeno hlavně změnou životního 
stylu, kdy si zákazníci potrpí na kvalitních českých výrobcích. 
Velkým problémem je aktivita lobbistických skupin, které přes média informují  
o nepoctivých moravských vinařích, kteří vína „šidí“ a používají různé syntetické 
glyceroly pro zlepšení senzorických vlastností vín – lidé přestávají věřit domácímu vínu 
a v mnoha případech sahají po jiných produktech – pivu, tvrdém alkoholu, ale také vínu 
zahraničnímu.  
 
2.5.4 Hrozba narůstající síly dodavatelů 
Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. využívá pro produkci výhradně vlastní hrozny, proto 
jsou v této oblasti minimální nástrahy. Jediné hrozby, které může společnost pocítit, 
jsou například v dodávkách obalových materiálů a etiket, ty se ale dají vyřešit změnou 
dodavatelů těchto komplementů, kterých je na trhu více. V případě změny dodavatele je 
možné si také vyjednat nějaké slevy a vhodné dodací podmínky. U rozšíření produkce, 
či revitalizace a obnovení vinohradu je potřeba zajistit vhodnou technologii do výroby, 
ale také sazenice a další potřebný materiál.  
 
2.5.5 Hrozba narůstajícího vlivu zákazníků 
Zákazník má na trhu velmi silnou pozici, díky přesycenosti trhu s vínem – především 
s možnostmi uspokojit své potřeby u konkurence. Vinař musí být připraven reagovat na 
specifické požadavky zákazníků, a v co největší míře jim vyjít vstříc. Stejnou 
vyjednávací sílu mají i gastronomická zařízení, která zajímá hlavně cena, kvalita  
a potom i nějaká přidaná hodnota, kterou má například Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. 
v produkci košer vína.  
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2.6 Souhrn analýz 
Souhrn analýz je proveden pomocí přístup SWOT analýzy. Popisuje silné a slabé 
stránky podniku, jejich příležitosti a hrozby.  
Tabulka 2: SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
 Menší rodinný podnik s historií a tradicí 
 Moderní, šetrná výrobní technologie 
 Kvalifikovaný personál 
 Široký sortiment výrobků 
 Výroba košer vína 
 Používání vlastních surovin – hroznů na 
výrobu vína 
 Účast na veřejných akcích a výstavách za 
účelem propagace 
 Velký důraz na kvalitu a minimalizace 
aditiv 
 Mnoho ocenění z místních i mezinárodních 
soutěží 
 Člen spolku Colegium Vinitorum 
 Zařazení do Integrované produkce 
 Nedostatečná propagace 
 Absence online e-shopu 
 Neaktualizované webová stránka 
 Chybějící vlastní vinotéka Moravských 
vín 
 Nízké povědomí o značce v rámci 
republiky 
 Není producentem bio vína 
 Chybějící infrastruktura pro rozvoj 
turistiky v místě vinařství 
 Nepřítomnost na mezinárodních trzích 




 Vytvoření vinotéky Moravských vín 
 Novelizace zákona 2016 leden – zákaz 
prodeje stáčeného vína z hroznů, které 
nebylo vypěstováno v ČR 
 Rozšíření do zahraničí – volný trh EU 
 Zvýšení objemu výroby vína nákupem 
kvalitní suroviny 
 Zvyšující se poptávky po kvalitním víně 
 Dotační možnosti 
 Vhodné podmínky pro pěstování vinné 
révy - nové výsadby vinic  
 Silná konkurence v oblasti malých 
vinařství 
 Velký tlak ze strany levných dovozových 
vín 
 Nepřízeň počasí, škůdci 
 Velký výběr substitutů 
 Přísná legislativa EU 
 Zvyšující se nároky zákazníků 
 Světová nadprodukce vína 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Silné stránky  
Mezi silné stránky patří především historie a tradice vinařství. Díky současnému trendu, 
kdy zákazník upřednostňuje především kvalitní vína s určením původu od malovinařů, 
jsou velkou výhodou vlastní vinice, moderní, šetrná technologie zpracování vinné révy 
a také kvalifikovaný personál. Což dokazuje mnoho mezinárodních oceněních. Další 
silnou stránkou je výroba košer vína.  
 
Slabé stránky 
Slabou stránkou vinařství je především nedostatečná propagace, což způsobuje nízké 
podvědomí o značce v rámci České republiky a chybějící vlastní vinotéka. Mezi slabé 
stránky dále spadá absence online e-shopu, vysoká zadluženost vinařství, a také 
skutečnost, že nepatří k producentům bio vína.  
 
Příležitosti 
Do příležitostí vinařství patří především vytvoření vlastní podnikové prodejny – 
Specializovaná vinotéka Moravských vín (v lázeňském městě Hodoníně), expanze  
do zahraničí a získání prostředků formou dotací. Příležitost, která by se mohla pozitivně 
dotknout vinařství, je plánovaná přísná regulace prodeje stáčeného vína dováženého  
ze zahraničí. Úprava zákona č. 321/2004 Sb., o vinohradnictví a vinařství, by spočívala 




Možné hrozby pro vinařství jsou především konkurenti v oblasti malých vinařství  
a velký tlak ze strany levných dovozových vín ze zahraničí. Dalšími hrozbami, kterými 





3 VLASTNÍ NÁVRHY 
V poslední části mé práce navrhuji inovaci komunikačního mixu Vinařství Dvořáček 
LTM, s.r.o. Veškeré ceny návrhů jsou uvedeny bez DPH. V dále popsaných návrzích 
jsem na základě průměrné ceny za prodanou láhev (180 Kč) provedla kalkulaci pro 
průměrný náklad na vyrobenou láhev (90 Kč). Výpočet uvažuje, dle konzultace 
s majitelem společnosti, průměrnou marži ve výši 100%. 
 
3.1 Marketingová komunikace 
Současný stav marketingové komunikace Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. je 
nedostatečný, tudíž by bylo vhodné navrhnout nová opatření, která povedou ke zvýšení 
prodeje a získání nových potencionálních zákazníků.  
 
V rámci reklamy je důležité zlepšit billboard, který se nachází na rychlostní silnici E55. 
Billboard je třeba pravidelně aktualizovat, aby informoval o důležitém dění ve vinařství 
a plánovaných akcích.  
 
3.1.1 Návrh nového billboardu 
Polepení plochy 360 x 195 cm vychází na 6.500 Kč a grafické zpracování stojí 1500 Kč. 
Aktualizace části billboardu vychází od 500 Kč až 1.500 Kč, podle množství textu, 
který necháme nově zhotovit a přelepíme jej na střed plochy. Tato inovace bude 
probíhat jednou do dvou měsíců. Firma, která bude návrh, realizaci a aktualizaci 
provádět se jmenuje: Hodonínské studio TRUE-Design, s.r.o., které bylo zvoleno  
na základě analýzy tržních cen, jejíž hlavní kritéria byly: cena a rychlost zhotovení. 
Billboard se nachází na pozemku, jehož vlastníkem je přímo majitel Vinařství Dvořáček 







Tabulka 3: Kalkulace billboardu 
Položka  Cena 
Polepení plochy 360x195cm 6.500 Kč 
Grafické zpracování  1.500 Kč 
Aktualizace – dle množství textu 500 až 1.500 Kč 
Cena celkem bez DPH (bez aktualizace) 8.000 Kč/ročně 
(Zdroj: TRUE-Design, s.r.o., 2015) 
Další formou reklamy je inzerce v následujících periodicích: 
3.1.2 Vinařský obzor  
Vinařský obzor je jediný odborný časopis pro vinohradnictví, sklepní hospodářství  
a obchodování s vínem v ČR. Vychází jednou za měsíc.  
Plošná inzerce, kterou navrhuji o rozměrech 21x15 cm (1/2 strana horizontálně-formátu 
A4), na jedno vydání stojí 12.000 Kč. Inzerát bude obsahovat logo, údaje o společnosti 
Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o., a také prezentaci jejich výrobků, popřípadě 
plánovaných akcích: Den otevřených sklepů či řízené degustace, aj. Inzerce by 
probíhala dva libovolné měsíce v roce, přičemž měsíčník nabízí druhý měsíc s 50% 
slevou. Grafické zpracování inzerce provede společnost TRUE-Design, s.r.o., která je 
již vybrána pro zhotovení billboardu. Cena je stanovena na 1.500 Kč. 
 
Tabulka 4: Kalkulace inzerce 
Položka  Cena 
Rozměry 21x15 cm 18.000 Kč 
Grafické zpracování  1.500 Kč 
Cena celkem bez DPH 19.500 Kč/ročně 





3.1.3 Roš chodeš 
Roš chodeš je věstník židovských náboženských obcí v českých zemích a na Slovensku. 
Zde bude plošná inzerce probíhat zdarma. Košer víno je částečně i produktem Federace 
Židovských obcí, proto je v  jejich zájmu toto víno prezentovat. Formu a grafické 
zpracování inzerce provede také společnost TRUE-Design, s.r.o. Cena je stanovena na 
1.500 Kč. Obsah inzerátu bude zaměřen na propagaci Košer vín a vyzdvižení 
moderních technologií vinařství.   
3.1.4 Veletrhy a výstavy 
Ideální příležitostí k propagaci je účast na veletrzích a výstavách s tématy gastronomie  
a cestovního ruchu. Tyto akce navštěvuje velké množství odborné veřejnosti. Mezi 
nejvýznamnější události tohoto druhu patří Veletrh Víno&Delikatesy, pořádané 
v Incheba Expo Praha a Prowein pořádaný v německém Düsseldorfu. K propagaci 
cestovního ruchu patří veletrh GO a REGIONTOUR na Brněnském výstavišti.  
 
Zde navrhuji, aby se firma z výše uvedených veletrhů zúčastnila pouze veletrhu 
Víno&Delikatesy Praha, který se koná 22. až 24. 4. 2016. Vinařství si zde pronajme 
službu Mini-stánek 9 m2, který zahrnuje plochu 9 m2, stěny stánku 3 x 3 m, 1 x pult 50 
x 100 cm, 1 x prosklená vitrína 100 x 50 x 250 cm, stůl + 4 židle, koberec, lednice + 
přípojka 500 W, 3vystavovatelské průkazy a nápis na límec v ceně do 20 písmen. 
Úklidová služba bude využita na dva dny. Náklady na rozdané a rozdělané víno při 50 
ks lahví a průměrné ceně 90 Kč/lahev.  
Tabulka 5: Kalkulace veletrhu Víno&Delikatesy Praha 
Položka  Cena 
Registrace 4.000 Kč 
Služba Mini stánek 9m2  29.900 Kč 
Úklid stánku 20 Kč/m2/den 360 Kč 
Náklady na cestovné 5.000 Kč 
Náklady na dvě hostesky 6.000 Kč 
Náklady na rozdané a rozdělané víno 4.500 Kč 
Cena celkem bez DPH 49.760 Kč 




Nejvhodnější sportovní tým pro sponzoring jsem zvolila klub stolního tenisu SKST 
MART HODONÍN, který se nachází v nedalekém městě Hodoníně. Klub má 
celorepublikovou působnost v rámci extraligy žen, a také mezinárodní působnost 
v ETTU CUPU, díky kterému tým zajíždí do sousedního Rakouska a Německa.  
Se sportovním klubem již bylo zahájeno řízení pro dohodnutí podmínek spolupráce. 
Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. by věnovalo sportovnímu klubu každoročně 100 lahví 
vína na prezentaci (ples, turnaje, odměny) a ocenění vítězů a bártrově by sportovní tým 
propagoval vinařství v odpovídající míře – logo na dresech, banner na domácím 
stadiónu.  
 
Tabulka 6: Kalkulace sponzoringu 
Položka Cena 
Náklad při 100 ks lahví  9.000 Kč 
Cena celkem bez DPH 9.000 Kč/ročně 
(Zdroj: vlastní zpracování dle konzultace s panem Dvořáčkem) 
3.2 Osobní prodej 
Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. by mělo zvážit novou podnikovou prodejnu – 
Specializovanou vinotéku Moravských vín, spolu s Enotékou v nejbližším okresním  
a lázeňském městě Hodoníně. Společnost by zde nabízela kompletní produkci 
lahvového vína doplněnou o víno sudové, vyrobené pouze Vinařstvím Dvořáček LTM, 
s.r.o. z českých hroznů.  
Vinotéka klasického typu, s jakou se zákazníci setkávají ve velkoměstech zcela běžně, 
bude doplněna o zcela nový koncept – tzv.: Enotéky. Jednalo by se o vyhrazenou část 
prodejny, která jediná bude přístupná 24 hodin denně. V ní se budou nacházet 
uzamykatelné boxy. Zákazník si box pronajme – minimálně na 1 rok – a víno mu bude 
dle jeho požadavků doplňováno a uschováno do vyzvednutí za ideálních podmínek. 
Cena této služby by činila 15.000 Kč/box/ročně. Nebude tak limitován otevírací dobou. 
Nákup bude probíhat přes mail, nebo později přes speciální aplikaci, kde zákazník 
uvidí, kolik kterého druhu vína má ještě ve své Enotéce, a které si může ihned odebrat. 
Zákazníkům tak odpadnou starosti s pořizováním vlastních domácích vinoték, které jsou 
velmi nákladné. Přístup do objektu bude probíhat přes čipovou kartu, kterou každý 
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zákazník obdrží při pronájmu boxu. Enotéka bude oddělena dalšími dveřmi a běžný 
zákazník se tam nedostane. Celý objekt bude kamerově monitorován.  
Projekt Enoték je zacílen na zákazníky z města, kteří nestíhají otevírací dobu prodejny  
a potrpí si na kvalitní vína přímo od vinaře. 
 
Tabulka 7: Kalkulace vinotéky 
Položka Cena 
Architekt a projekt (Ing. Markéta Grufíková) 15.000 Kč 
Oddělený čipový přístup (INTO CZ spol. s r.o.) 22.000 Kč 
Nábytek a vybavení vinotéky včetně boxů do Enotéky 
(dle konzultace s panem Pavláčkem, Vinotéka Břeclav) 
245.000 Kč 
Vývěsný štít (TRUE-Design, s.r.o.) 12.500 Kč 
Výčepní zařízení – Výčep 6x ( PASTRA s.r.o.) 25.000 Kč 
Výčepní zařízení – Vinné kegy 6x ( PASTRA s.r.o.) 7.200 Kč 
Pokladní sestava (A.W.I.S. Správa, systémy s.r.o.) 22.900 Kč 
Vedlejší režie – vinařské potřeby a doplňující sortiment 
(dle konzultace s panem Pavláčkem, Vinařství Břeclav) 
30.000 Kč 
Cena celkem bez DPH 379.600 Kč 
(Zdroj: dle jednotlivých firem a osobní konzultace ve Vinotéce Břeclav, 2015) 
 
Výše nákladů byla zjištěna na základě cenové analýzy tržních cen.  
Celkové náklady na realizaci vinotéky s Enotékou by neměly podle reálného odhadu 
přesáhnout částku 379.600 Kč.  
 
Tabulka 8: Provozní náklady/měsíc 
Položka Cena  
Nájemné 10.000 - 15.000 Kč 
Energie + údržba 5.000 Kč 
Mzdové náklady + 34% SZP 26.800 Kč 
Náklady/měsíc celkem  41.800 – 46.800 Kč 




Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. by také mělo zvážit tvorbu e-shopu. Absence online 
prodeje patří mezi slabé stránky vinařství, zejména proto, že veškeří konkurenti vlastní  
e-shop. Doporučuji vinařství v online prodeji nabídnout veškerý jejich sortiment vína a 
doplnit jej o vína zahraniční, které se budou degustovat na tematických večerech. 
Návštěvníci těchto večerů, by tak měli možnost si své oblíbené víno objednat i domů.  
 
Tabulka 9: Náklady na e-shop 
Položka  Cena  
Tvorba e-shopu 15.000 Kč 
Web-hosting  500 Kč/rok  
Náklady celkem bez DPH 15.500 Kč 
(Zdroj: TRUE Design, s.r.o., 2015) 
3.4 Moderní marketingové trendy 
Z moderních marketingových trendů jsou pro vinařství vybrány právě tyto: 
3.4.1 Cross promotion 
V rámci cross promotion navrhuji oslovit vybrané prodejny v blízkém okolí, jejichž 
produkty jsou komplementy s naším produktem. Doporučuji spolupráci s prodejnou 
sýrů Boutique GURMÁN v Hodoníně. V dané prodejně umístíme reklamní banner, 
který bude pomocí sloganu odkazovat na Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. – Naše sýry si 
nejlépe vychutnáte spolu s vínem z Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. U každého druhu 
sýru bude informace, jaký druh a typ vína se k danému sýru nejlépe hodí dle 
gastronomických pravidel. Stejně tak ve vinařství v Mikulčicích a v plánované vinotéce 
by se nacházel banner, který by stejným způsobem odkazoval na prodejnu sýrů.  
3.4.2 Merchadising 
V souladu s trendem automatizace prodeje, jakožto prostředku snižování nákladů je 
dalším možným návrhem merchadisingu speciálně upravený prodejní automat  
na kusové zboží umístěný na snadno přístupném místě v centru města. Zákazníci by si 
mohli koupit víno v kteroukoliv dobu. Automat by přijímal platební karty nebo 
bankovky a splňoval by i legislativní podmínku zákazu prodeje alkoholu mladistvým, 
k čemuž by byl vybaven scannerem občanských průkazů. Automat by udržoval vína 
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v ideálních skladovacích podmínkách – naše vína by se tak stala daleko přístupnější. 
Automat by obsahoval 10 druhů vína po 10 lahvích od každého druhu, přičemž by se 
pravidelně doplňoval. V současných podmínkách české legislativy tento návrh není 
možný, avšak do budoucna lze předpokládat, že v této oblasti automatizovaného prodeje 
dojde ke změně po vzoru USA, kde již obdobné druhy prodejních automatů fungují. 
 
Pořizovací nálady bez DPH na prodejní automat činí: 210.000 Kč - speciálně 
upravený automat vybavený na výdej 100 ks lahvového vína, včetně možnosti platbou 
bankovkami, mincemi a kartou, také vybaven scannerem občasného průkazu pro 
ověření plnoletosti kupujícího. Cena výdejního automatu byla určena na základě 
individuální cenové kalkulace společnosti MIXA VENDING, s.r.o.  
 
3.4.3 Event Marketing 
 
 Tematické večery s řízenou degustací 
V současné době má firma novou konferenční místnost pro sto lidí, která je minimálně 
využívána.  
Navrhuji zde pořádat tematické večery – řízené degustace zahraničních vín, ke kterým 
se člověk jen stěží dostane. Probíhaly by ve spolupráci s firmou  DIOS TRADE, která 
má dlouholeté zkušenosti s dovozem zahraničních vín prémiových značek.  
V rámci okresu Hodonín, jde o unikátní akci. Propagace by probíhala na oficiálních 
internetových stránkách vinařství, facebooku a také na zmiňovaném billboardu. 
Degustace budou pro maximálně 50 osob, které den předem provedou rezervaci a na 
místě zaplatí jednotlivý vstup 350 Kč včetně DPH (21%). V ceně vstupného bude 
samozřejmě odborný výklad someliéra, drobné občerstvení formou cateringu  
od společnosti TORRO ROSSO, s.r.o. (vybrána na základě cenové nabídky od 
dodavatele) a v neposlední řadě 10 vzorků vína. Tyto vzorky budou rozděleny na 4 bílá 





Tabulka 10: Kalkulace jednoho večera s programem  
Položka  Cena 
Someliér (náklady na cestovné) 5.000 Kč 
8 lahví vína a 2 speciální  3.500 Kč 
Catering 1.500 Kč 
Energie ve vinařství    500 Kč 
Cena celkem bez DPH 10.500 Kč 
(Zdroj: DIOS TRADE,TORRO ROSSO s.r.o., 2015) 
 
Celkové náklady degustace činí 10.500 Kč, přičemž celkové výnosy za prodej 
vstupenek při plné obsazenosti 50 osob (při odpočtu DPH 289 Kč/osoba) jsou 14.450 
Kč. Zisk z jedné akce vychází na 3.950 Kč. 
 
Návrh tematických večerů – pro každou oblast jeden večer: 
 Champagne – Francie (specifické vína – šampaňské) 
 Piemonte – Itálie (specifické vína – Asti Spumante a Barolo) 
 Douro – Portugalsko (Portské a Madeira) 
 Jerez – Španělsko (Cherry a Malaga) 
 Tokaj – Maďarsko (Tokajské vína) 
 Stellenboch – Jihoafrická republika (Pinotage) 
 
 
Obrázek 8: Nová konferenční místnost s barem 




Obrázek 9: Nová konferenční místnost 
(Zdroj: Vinařství Dvořáček.cz, 2015) 
 
 Víkend v kůži vinaře 
Druhým možným návrhem, pro event marketingovou akci, kterou by vinařství mohlo 
pořádat za účelem zvýšení povědomí o značce v rámci nevinařských oblastí – jako je 
například hlavní město Praha a zajistilo si tak, pravidelný návrat návštěvníků, by nesla 
název – Víkend v kůži vinaře. Tato akce by byla v duchu pracovně zážitkového 
víkendu, především v období sklizní a měla by ušetřit náklady vinařství  
na outsourcingové sezonní práce. 
Odměnou zákazníka bude jednak zážitek z práce, a také večer s volnou zábavou 
spojenou s konzumací vína. Při práci ve vinohradu, by se účastníci dozvěděli zajímavé 
informace o pěstování vinné révy a její historii. 
Poté proběhne návštěva vinného sklepa spolu s výrobními prostory, odborná degustace 
vína a zakončení dne by probíhalo zábavou u cimbálové muziky s konzumací vína. 
Ubytování bude zajištěno v penzionu U Kostela v Mikulčicích a pohoštění si vinařství 
zajistí samo.  Pro lepší propagaci akce je možné využít České a Slovenské slevové 
portály. Účast je nutno limitovat počtem 25 osob z důvodu organizace práce  






Časový plán akce: 
Sobota ráno 
- Příjezd, pohoštění a uvítání účastníků 09:00 
- Ubytování se v penzionu U Kostela 10:00 
- Odborný výklad vinaře ve vinařství 10:30 – 11:00 
- Začátek sběru hroznů ve vinici 11:00 – 13:00 
- Oběd a odpočinek 13:00 – 14:00 
- Pokračování ve sběru hroznů ve vinici 14:00 – 17:30 
- Pauza na odpočinek 17:30 – 18:30  
- Odborná degustace, pohoštění u cimbálové muziky 18:30 
Neděle ráno 
- Snídaně, rozloučení a odjezd do 11:00  
 
Tabulka 11: Kalkulace akce Víkend v kůži vinaře  
Položka Cena 
Občerstvení  13.500 Kč 
Neoveská cimbálová muzika  2.000 Kč/2h 
Ubytování - penzion U Kostela v Mikulčicích 350 Kč/osoba/noc 
Obsluha, energie, úklid 2.000 Kč 
Konzumace vína 2.500 Kč 
Cena celkem bez DPH (25 osob) 28.750 Kč  
(Zdroj: Penzion U Kostela, Neoveská cimbálová muzika, odborná konzultace s panem Dvořáčkem, 2015) 
 
Celkové náklady akce Víkend v kůži vinaře činí 28.750 Kč, přičemž celkové výnosy při 
plné obsazenosti 25 osob (při odpočtu DPH 1240 Kč/osoba) jsou 31.000 Kč. Zisk 
z jedné akce vychází na 2.250 Kč. 
Při této akci vinařství necílí na vysoký finanční zisk, ale především na snížení nákladů 
při outsourcingových sezonních službách, propagaci vinařství, a také na možné věrné 
zákazníky, kteří se akce zúčastní. Protože právě tito účastníci budou mít možnost 
nahlédnout do výrobních prostor vinařství a na vlastní oči se přesvědčí, že víno  




Obrázek 10: Cabernet Moravia při sběru hroznů a vinice vinařství 
(Zdroj: Vinařství Dvořáček.cz, 2015) 
3.5 Zhodnocení a přínosy návrhů  
Níže uvedené kalkulace neobsahují část návrhů moderních marketingových metod, 
které v současných podmínkách české legislativy nejsou reálné (Merchadising – 
speciálně upravený prodejní automat) nebo z logiky věci žádnou finanční položku 
neobsahují (Cross promotion – Boutique GURMÁN). 
 
3.5.1 Kalkulace celkových nákladů marketingové komunikace  
Celkové náklady na marketingovou komunikaci by dle mých návrhů, při každoroční 
aktualizaci reklamních ploch, činily 87.760 Kč ročně. Účelem této kampaně je 
propagace vinařství a akvizice nových zákazníků.  
 
Tabulka 12: Kalkulace celkových nákladů marketingové komunikace 
Položka  Náklad 
Billboard  8.000 Kč 
Inzerce – Vinařský obzor 19.500 Kč 
Inzerce – Roš Chodeš 1.500 Kč 
Veletrh Víno&Delikatesy 49.760 Kč 
Sponzoring 9.000 Kč 
Celkové náklady bez DPH 87.760 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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3.5.2 Kalkulace celkových nákladů distribuce 
Celkové pořizovací náklady na Specializovanou vinotéku Moravských vín a E-shopu 
činí 395.100 Kč. Měsíční náklady na chod a údržbu vinotéky byly odhadnuty 
na 41.800 – 46.800 Kč. Hlavním cílem vytvoření nových prodejních kanálů je lepší 
dostupnost produktu pro zákazníka a s tím spojené navýšení tržeb. 
 
Tabulka 13: Kalkulace celkových nákladů distribuce 
Položka Náklad  
Osobní prodej – vinotéka 379.600 Kč 
E-shop 15.500 Kč 
Celkové náklady bez DPH 395.100 Kč 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
3.5.3 Kalkulace celkových nákladů event marketingu 
Celkové náklady na event marketingové akce činí 39.250 Kč. Přičemž odhadovaný 
výnos z obou akcí činí 45.450 Kč. Akce budou probíhat vícekrát ročně. 
Tematické večery s řízenou degustací jsou naplánovány 6x do roka v dvouměsíčním 
intervalu. Odhadovaný roční zisk z této akce by činil 23.700 Kč.  
Víkend v kůži vinaře bude probíhat pouze v období sklizní. Akce bude rozvrhnuta  
na 4 víkendy. Odhadovaný roční zisk z této akce by činil 9.000 Kč. 
Zisk je v tomto případě odhadovanou položkou, která přímo koreluje s počtem 
zúčastněných.  
S pomocí těchto marketingových událostí může vinařství produktivně využít svoji 
novou konferenční místnost a spolu s tím navýšit objem tržeb. Další výhodou je zvýšení 
povědomí o značce a snížení nákladů na outsourcingové sezonní služby. 
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Tabulka 14: Kalkulace celkových nákladů event marketingu 




Tematický večer  10.500 Kč 3.950 Kč 23.700 Kč 
Víkend v kůži vinaře 28.750 Kč 2.250 Kč 9.000 Kč 
∑ Nákladů/zisku 39.250 Kč 6.200 Kč 32.700 Kč 





Bakalářská práce byla zaměřena na problematiku komunikačního mixu vinařství, 
aplikovanou ve společnosti Vinařství Dvořáček LTM, s.r.o. Cílem této práce bylo  
na základě provedených analýz, navrhnout doporučení pro inovaci komunikačního mixu 
vedoucího ke zvýšení povědomí o značce, získání nových potencionálních zákazníků  
a navýšení tržeb.  
 
Z podrobné analýzy podnikových činností jsem zjistila, že společnost využívá jen velmi 
malou část ze současných nástrojů komunikačního mixu. Z toho důvodu v návrhové 
části uvádím celou řadu možností, jak zlepšit pozici společnosti na trhu.  
První skupina návrhů se týká zlepšení marketingové komunikace prostřednictvím 
inzerce, veletrhů, sponzoringu a obnovy billboardu. Jednotlivé položky mají také 
dosáhnout co nejefektivnějšího zacílení na potenciálního zákazníka.  
Druhá skupina návrhů usnadňuje přístup k produktu pomocí výstavby vinotéky  
v lázeňském městě Hodoníně. Dále pak po analýze konkurence navrhuji rozšíření 
webových stránek o internetový prodej. 
Třetí skupina návrhů se věnuje jedné z moderních marketingových metod, která 
prostřednictvím organizace tzv. eventů, zviditelňuje společnost, šetří náklady na sezónní 
práce, využívá nově zrekonstruované prostory a v neposlední řadě zvyšuje tržby.  
 
Přestože Vinařství Dvořáček spadá do kategorie drobných rodinných vinařství, jeho 
potenciál, ať už v oblasti košer či běžných vín, je skutečně značný a pevně věřím,  
že aplikací vybraných návrhů lze v poměrně krátké době dosáhnout citelného zlepšení 





SEZNAM POUŽITÝCH ZDROJŮ 
 
AWIS. Pokladní sestava AWIS obchod. Pokladní-systémy [online]. [cit. 2015-03-24]. 
Dostupné z: http://www.pokladny-systemy.cz/pokladni-sestava-obchod/ 
 
BELL, J. a K. TERNUS. Silent selling: best practices and effective strategies in visual 
merchandising. 3rd ed. New York: Fairchild Books, 2006. 399 s. ISBN 1563673967. 
 
BOUČEK, M., D. JESENSKÝ D. KROFIÁNOVÁ. POP in-store komunikace v praxi: 
trendy a nástroje marketingu v místě prodeje. 1. vydání. Praha: Grada Publishing, 2009. 
ISBN 9788024728407. 
 




DIOS TRADE. Ceník. Velkoobchod.dios [online]. [cit. 2015-04-08]. Dostupné 
z:http://velkoobchod.dios.cz/zahranicni-vina-ticha-vina-katskup66.60.1.php 
 
DVOŘÁČEK, L. (ústní sdělení). Majitel Vinařství Dvořáček LTM, Mikulčice 607, 
Mikulčice. 26. března 2015, 15:00. 
 
FORET, M. Marketingová komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 
ISBN 978-80-251-3432-0. 
 
FORET, M., P. PROCHÁZKA a T. URBÁNEK. Marketing: Základy a principy. 1. 
vydání. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-722-6888-0. 
 
FORET, M., P. PROCHÁZKA a T. URBÁNEK. Marketing: Základy a principy. 2. 




FREY, Petr. Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů. 2. rozš. vyd. Praha: 
Management Press, 2008. ISBN 978-80-7261-160-7. 
 








INTO CZ. Přístupové systémy. Timelink [online]. [cit. 2015-03-24]. Dostupné z: 
http://www.timelink.cz/pristupove-systemy/ 
 
JANEČKOVÁ, L. a M. VAŠTÍKOVÁ. Marketing služeb. Praha: Grada Publishing, 
2001. ISBN 80-7169-995-0. 
 
KINCL, J. a kol. Marketing podle trhů. 1. vydání.  Praha: Alfa Publishing, 2004. ISBN 
80-86851-02-8. 
 
KOSIBOVÁ, N. (ústní sdělení). Jednatelka TORRO ROSSO s.r.o., Velkomoravská 33a, 
Hodonín. 10. dubna 2015, 9:30. 
 
KOTLER, P. a F. BLIEMEL. Marketing-Management: Analyse, Planung, Umsetzung 
und Steuerung. 7., vollständig neu bearbeitete und für den deutschen Sprachraum 
erweiterte Aufl. Stuttgart: C. E. Poeschel, 1992, xl. 1122 s. ISBN 37-910-0504-9. 
 
KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vydání. Praha: Grada, 
2007. ISBN 978-80-247-1359-5. 
 
KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 14. vydání. Praha: Grada, 




KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvářet a ovládnout nové trhy.  
1. vydání. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-7261-010-4. 
 
KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-
247-0513-3. 
 
KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.  
ISBN 978-80-247-1545-2. 
 
KOTLER, P. Marketing od A do Z: osmdesát pojmů, které by měl znát každý manažer. 
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003. ISBN 80-7261-082-1. 
 
KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní 
metody a techniky, průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnosti.  
1. vydání. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-X. 
 
MATUŠÍNSKÁ, Kateřina. Marketingová komunikace. 1. vydání. Karviná: Slezská 
univerzita v Opavě, Obchodně podnikatelská fakulta v Karviné, 2007. ISBN 978-80-
7248-445-4. 
 
MINISTERSTVO ZEMĚDĚLSTVÍ. Zákon o vinohradnictví a vinařství. eArgi [online]. 
[cit. 2015-04-11]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/ministerstvo-
zemedelstvi/materialy-na-jednani-vlady/plan-legislativnich-praci/ 
 
NADŘEVO.BLOGSPOT. Marketingové podněty. Nadřevo.blogspot.cz  [online].  
[cit. 2014-12-10]. Dostupné z: http://nadrevo.blogspot.cz/2009/12/vliv-znacky-na-
lidske-chovani-1dil.html  
 
NEOVESKÁ CIMBÁLOVÁ MUZIKA. Ceník. Neoveská cimbálová muzika. [online]. 




PASTRA. Ceník. Pastra, s.r.o. [online]. [cit. 2015-03-24]. Dostupné z: 
http://www.pastra.cz/cs/ceniky 
 
PICART, R. Media product portfolios. Taylor & Francis, 2005. ISBN 0-8058-5589-0. 
 
PAVLÁČEK. D. (ústní sdělení). Majitel Vinotéky Břeclav, Národních hrdinů 607/22, 
Břeclav, 19. března 2015, 16:00. 
 
PENÍZE. Výpis z obchodního rejstříku. Peníze [online]. [cit. 2014-10-14]. Dostupné z: 
http://rejstrik.penize.cz/28289510-vinarstvi-dvoracek-ltm-s-r-o 
 
PENZION U KOSTELA. Ceníky ubytování. Penzion Mikulčice [online]. [cit. 2015-03-
26]. Dostupné z: http://www.penzionmikulcice.cz/ubytovani/cenik 
 




SMITH, Paul. Moderní marketing: to nejlepší z nových trendů. 1. vydání. Praha: 
Computer Press. ISBN 80-7226-252-1. 
 
ŠINDLER, P. Event marketing. Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0646-6.  
 
URBÁNEK, T. Makreting. 1. vydání. Praha: Alfa, 2010. ISBN 978-80-87197-17-2. 
 
VALLA, P. (ústní sdělení). Jednatel TRUE-DESIGN, Bratislavská 2, Hodonín.  
14. dubna 2015, 15:30. 
 





VINAŘSKÝ OBZOR. Ceník inzerce. Vinařský obzor [online]. [cit. 2015-03-10]. 
Dostupné z: http://www.vinarskyobzor.cz/casopis/inzerce 
 
VINAŘSTVÍ-DVOŘÁČEK. Logo společnosti. Vinařství-Dvořáček [online].  
[cit. 2014-12-10]. Dostupné z: http://www.vinarstvi-dvoracek.cz/ 
 
VINAŘSTVÍ-DVOŘÁČEK. Fotogalerie. Vinařství-Dvořáček [online].  
[cit. 2015-04-28]. Dostupné z:http://www.vinarstvi-dvoracek.cz/fotogalerie.html 
 
VINAŘSTVÍ-DVOŘÁČEK. O vinařství. Vinařství-Dvořáček [online].  








Obrázek 1: Marketingové plánování .......................................................................... 12 
Obrázek 2: Tři úrovně výrobku .................................................................................. 14 
Obrázek 3: Životní cyklus výrobku ............................................................................ 17 
Obrázek 4: Porterova analýza konkurenčních sil ..................................................... 26 
Obrázek 5: Marketingové podněty ............................................................................. 28 
Obrázek 6: Maslowova hierarchie potřeb .................................................................. 30 
Obrázek 7: Logo firmy ................................................................................................. 34 
Obrázek 8: Nová konferenční místnost s barem ........................................................ 52 
Obrázek 9: Nová konferenční místnost ...................................................................... 53 





Tabulka 1: Výrobkový mix .......................................................................................... 33 
Tabulka 2: SWOT analýza ........................................................................................... 43 
Tabulka 3: Kalkulace billboardu ................................................................................ 46 
Tabulka 4: Kalkulace inzerce ...................................................................................... 46 
Tabulka 5: Kalkulace veletrhu Víno&Delikatesy Praha .......................................... 47 
Tabulka 6: Kalkulace sponzoringu ............................................................................. 48 
Tabulka 7: Kalkulace vinotéky .................................................................................... 49 
Tabulka 8: Provozní náklady/měsíc ............................................................................ 49 
Tabulka 9: Náklady na e-shop ..................................................................................... 50 
Tabulka 10: Kalkulace jednoho večera s programem ............................................... 52 
Tabulka 11: Kalkulace akce Víkend v kůži vinaře .................................................... 54 
Tabulka 12: Kalkulace celkových nákladů marketingové komunikace .................. 55 
Tabulka 13: Kalkulace celkových nákladů distribuce .............................................. 56 




SEZNAM PŘÍLOH  
Příloha 1: Vinařství Dvořáček ........................................................................................ I 
Příloha 2: Nerezové tanky ............................................................................................... I 
Příloha 3: Barrique sudy ................................................................................................. I 
Příloha 4: Etikety ........................................................................................................... II 
Příloha 5: Nabídka/Ceník ............................................................................................. II 
I 
 
Příloha 1: Vinařství Dvořáček 
 
 
Příloha 2: Nerezové tanky  
 
 




Příloha 4: Etikety 
 
 
Příloha 5: Nabídka/Ceník 
 
